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Die Ökonomie der Superstars
Schiefe Einkommensverteilung dank Konsumstandards
VonHelmutDietl undEgonFranck*
Die Einkommensverteilung in der Unter-
haltung, in der Musik und im Sport ist
extrem schief. Gemäss den Autoren des
folgenden Berichts hängt dies nicht nur
mit der medialen Hebelwirkung, sondern
auch mit dem Konsumverhalten des
Publikums zusammen. (Red.)
Gewisse Arbeitsmärkte sind durch eine extrem
schiefe Einkommensverteilung gekennzeichnet.
Eine verschwindend kleine Zahl der Anbieter
schafft es, den Grossteil der Zahlungsbereitschaft
der Nachfrager abzuschöpfen und auf diese Wei-
se gigantische Einkommen zu verdienen. Sherwin
Rosen, der sich als Erster mit diesem Konzentra-
tionsphänomen befasste, prägte für die Bezieher
der hohen Einkommen auf diesen Märkten den
Terminus Superstar. Die Einkommensunter-
schiede zwischen den wenigen Superstars und der
Masse der Anbieter lassen sich nicht unmittelbar
durch die Unterschiede in einem ausschlaggeben-
den Leistungskriterium erklären. Auch wenn
Robbie Williams das Tausendfache des Sängers
einer regional auftretenden Rockband verdienen
mag, kann man nicht davon ausgehen, dass er tau-
sendmal so gut singt oder tausendmal so viel
Talent hat.
Moderne Medien als beachtliche Hebel
Die einfache Hebelerklärung dieser schiefen Ein-
kommensverteilung geht auf Rosen selbst zurück.
Man kann sie aus einer Annahme über die Ange-
botsseite des Marktes, einer Annahme über die
Nachfrageseite des Marktes und einer Annahme
über die Art der gehandelten Güter rekonstruie-
ren. Die Entwicklung moderner Medien hat
einen beachtlichen Hebel geschaffen, über den
Leistungen in der Unterhaltung mit geringen Zu-
satzkosten einem grösseren Publikum angeboten
werden können. Ob ein Film, ein Fussballspiel,
ein Konzert oder eine Show via Fernsehen an
6 Mio. oder an 600 Mio. Zuschauer weltweit ge-
sendet wird, ändert an dem Aufwand für die Pro-
duktion dieser Spektakel nicht allzu viel. Durch
die Existenz des medialen Hebels sind Anbieter
von Unterhaltung nicht mehr so stark wie früher
an räumlich und zeitlich definierte Marktsegmen-
te gebunden.
Wenn nun aus Sicht der Nachfrager unter-
schiedliche Qualitätsniveaus der Anbieter nur un-
vollkommen substituierbar sind, weil beispiels-
weise das Zuschauen beim Auftritt eines Spitzen-
könners höher geschätzt wird als das Zuschauen
bei zwei Auftritten von mittelmässigen Akteuren,
dann sind die Voraussetzungen zur Entstehung
eines «Winner takes all»-Marktes gegeben. Die
Besten einer Disziplin können über den medialen
Hebel ihr Angebot in vormals geschützte Markt-
segmente mit geringen Zusatzkosten ausdehnen.
Robbie Williams verdrängt in der Gunst der
Nachfrager jeweils die lokale Popband, so wie
Pla´cido Domingo den Tenor und Clint Eastwood
den Schauspieler am städtischen Theater in den
Hintergrund singt bzw. spielt. Weil die Konsu-
menten die Steigerung von Qualität überpropor-
tional wertschätzen, fällt den Spitzenkönnern der
Grossteil der Marktnachfrage zu. Auf diese Weise
potenzieren sich kleine Vorsprünge im Können
der Anbieter über den medialen Hebel zu grossen
Einkommensunterschieden. Superstars, die nur
etwas besser sein müssen als die anderen Anbie-
ter im Markt, verdienen somit ein Vielfaches.
Stillschweigend steckt in der einfachen Hebel-
erklärung eine Annahme über die Art der gehan-
delten Güter. Es wird vorausgesetzt, dass die
Nachfrager in der Lage sind, die Qualität der an-
gebotenen Leistungen objektiv einzuschätzen.
Nur unter dieser Voraussetzung reagieren sie auf
das Angebot in vergleichbarer Weise und bevor-
zugen denselben Anbieter. Wäre das die einzige
plausible Erklärung für das Starphänomen, dann
dürfte es Stars wohl nur in einigen Sportsegmen-
ten geben. Die relative Leistungsbewertung bei
der Bewältigung vorher genau definierter und
standardisierter Aufgaben ist nämlich ein konsti-
tutives Element des Sports. Im Sport lassen sich
die Spitzenkönner, d. h. die Olympiasieger, Welt-
meister, Tour-de-France-Sieger, Wimbledon-Ge-
winner, eindeutig identifizieren, weil es im Sport
objektiv nachvollziehbare Leistungsunterschiede
gibt. In vielen anderen Segmenten des Unterhal-
tungsmarktes gibt es aber keine objektiven Leis-
tungskriterien, anhand deren sich das Können der
Anbieter für jedermann nachvollziehbar beurtei-
len lässt. Woher will man beispielsweise wissen,
ob ein Popstar besser ist als alle seine potenziellen
Konkurrenten?
Mehr Vergnügen für den Connaisseur
George Stigler und Gary Becker haben darauf
hingewiesen, dass der Nutzen, den man aus dem
Konsum bestimmter Güter zieht, abhängig ist
vom Wissensstand, den man sich über diese Güter
angeeignet hat. Je mehr man sich mit einer be-
stimmten Art von Musik bereits beschäftigt hat,
desto mehr schätzt man sie in der Regel auch. Wie
wird nun aber dieses Konsumkapital aufgebaut?
Stigler und Becker betonen in diesem Zusam-
menhang die investive Rolle des Konsums selbst.
Erst durch den Konsum wird man zum Connais-
seur. Je mehr man eine bestimmte Musikrichtung
oder einen bestimmten Interpreten «konsu-
miert», desto intensiver kann man diese Musik-
richtung bzw. diesen Interpreten in der Regel ge-
niessen. Offenbar genügt dieser investive Charak-
ter des Konsums, um eine breite Diversifizierung
der Konsumaktivitäten auszuschliessen. Musik-
konsumenten haben einen Anreiz, sich beim
Konsum auf wenige Musikrichtungen und Inter-
preten zu spezialisieren, um als Connaisseur mehr
Vergnügen zu haben.
Zu erklären bleibt nur noch, weswegen sich
viele Musikkonsumenten gleich spezialisieren.
Hier setzt die von Moshe Adler formulierte alter-
native Theorie der Star-Entstehung an, welche
die Interaktion zwischen Konsumenten in den
Vordergrund rückt. Anhänger einer bestimmten
Musikrichtung oder eines bestimmten Interpre-
ten bauen nicht nur durch das eigentliche Hören
der Musik Konsumkapital auf, sondern auch
durch Kommunikation mit anderen Personen,
die ebenfalls diese Musik hören und schätzen.
Zusätzlicher Konsumnutzen entsteht also auch
durch Interaktion mit Gleichgesinnten. Würde
sich jeder Musikkonsument auf eine andere
Musikrichtung und einen anderen Interpreten
spezialisieren, dann wären keinerlei Gespräche
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und Gemeinschaftserlebnisse möglich. Musik-
konsumenten stellen sich besser, wenn sie den
gleichen Künstler bevorzugen, den andere be-
reits bevorzugen. Die Kosten, andere Connais-
seurs zu finden, werden daher minimiert, wenn
man die bereits populären Künstler bevorzugt.
Diese Ersparnisse bei den Suchkosten erzeugen
Bindungseffekte. Noch unbekannte Musiker
müssten viel besser sein und/oder viel billiger an-
bieten, um Konsumenten für den Verlust der
Suchkostenersparnisse zu entschädigen, wenn sie
einen Connaisseur zum Wechsel bringen wollten.
In diesem Erklärungsansatz müssen Stars
nicht mehr Talent haben oder bessere Leistun-
gen liefern. Sie sind als Standards zu verstehen,
die von den Konsumenten zur Senkung ihrer
Suchkosten geschaffen werden, und zwar auf
Märkten, wo der Nutzen der gehandelten Güter
von den Kommunikationsmöglichkeiten der
Konsumenten dieser Güter abhängt. Pures
Glück oder auch die gezielte strategische Lancie-
rung durch Medienunternehmen schaffen einem
Anbieter am Anfang eine ausreichend «instal-
lierte Basis» in der Wahrnehmung der Konsu-
menten. Eine Art Schneeballeffekt besorgt da-
nach den Rest.
* Die Autoren sind ordentliche Professoren an der wirtschafts-
wissenschaftlichen Fakultät der Universität Zürich.
